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解讀米高‧佐敦 
蕭永豪 
1. 引言  
自二十世紀後，美國不論在經濟或文化上，在全球上都取得主導位置。而籃球巨
星米高‧佐敦(Michael Jordan)更是當中的表表者。無論作為籃球運動員，或是作
為商品代言人，其影響力都是全球性的。在中國，米高‧佐敦在學童心目中的位
置僅次於前國家總理周恩來(LaFeber, 2002: 27)。透過電視和其他媒介，學童認識
了米高‧佐敦神乎其技的籃球技術，看似對抗地心吸力的騰空(hanging in the air)
與其所穿著耐克(Nike)為他特別設計層出不窮的佐敦球鞋(Michael shoes)。他成為
了新一代的偶像及模仿對象，而這現象不單止在中國出現，並在日本、墨西哥、
波蘭、法國、德國，甚至香港等地亦盛行(p.24 ibid)。透過大眾傳媒，在美國社
會中米高‧佐敦被塑造成為種族英雄。 
 
2. 米高‧佐敦生平及背景 
米高‧佐敦於一九六二年二月二十七日在紐約博克蘭州(Brooklyn)出生。其父親
占士 ‧佐敦(James Jordan)於通用電器(General Electric)工作，而母親迪羅斯‧佐
敦(Deloris Jordan)則於銀行工作，可謂出生於小康之家。而米高‧佐敦如其他小
孩般喜歡參與美式足球、棒球、籃球，甚至田徑運動。他的父母為使米高‧佐敦
和其家人免受當時美國南部的強制種族隔離(enforced segregation)暴力事件影
響，因此舉家搬離南部城市，轉移附近的小鎮居住。後來，米高‧佐敦與其家人
再搬往北卡羅萊納州(State of North Carolina)居住。米高‧佐敦在此開始其高中生
活，並且參加籃球校隊的選拔。然而，米高‧佐敦在高中二年級(sophomore)的
籃球經驗是痛苦的，因為他並沒有被選上成為學校的籃球代表隊，他更因此而哭
了一整天。在落選籃球校隊的數個月後，即是米高‧佐敦就讀高中三年級(junior 
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year)之時，他身高突然標升至六呎三吋，在畢業時身高更有六呎六吋。米高‧佐
敦因此而吸引了不少大學的垂青，最後他選擇了升讀北卡羅萊納大學(北卡) 
(University of North Carolina)。而這間大學一直是傳統籃球勁旅，可惜一直未奪
取過全美大學籃球比賽冠軍(NCAA Championship)。直至米高‧佐敦的加入，他
協助北卡取得北大西洋區分區冠軍(Atlantic Coast Conference Championship)，並
且進入全美大學籃球賽的決賽，當比賽時間尚餘三十二秒時，對手喬治城大學
(Georgetown University)領先 62-61，當時的北卡教練甸‧史密夫(Dean Smith)叫了
一次暫停，並且委派米高‧佐敦作最後的投射(final shot)，而米高‧佐敦最後成
功投入籃中，取得兩分，協助北卡取得歷史性首次總冠軍。米高‧佐敦更因此成
為北卡的英雄，到現在仍然為人所記起。完成了大學三年的課程後，米高‧佐敦
決定參加 NBA選秀會，並且以第三名的成績被芝加哥公牛隊選中進入 NBA，開
始其漫長的籃球職業生涯。在其十五年的 NBA生涯中，協助公牛隊取得共六次
的 NBA總冠軍；而在一九九八年的 NBA總決賽中，亦是他跳投(jump shot)最後
一球成功，協助公牛隊以一分之差反敗為勝，擊敗猶他爵士隊，奪得他第六隻冠
軍指環(championship ring)。這樣的經歷讓米高‧佐敦漸漸成為籃球明星，藉以
成構米高‧佐敦的神話。正如德格拉斯‧奇拿(Douglas Kellner) (2003: 74)所說米
高‧佐敦是一個多種解釋/多義的能指(polysemic signifier)，因此他能建構不同的
神話。 
 
2.1 米高‧佐敦作為黑人神話 
美國的籃球運動的發展一直是帶有歧視的爭議，在一九七零至八零年代期間，非
洲裔的美國籃球運動員(African-American basketball players)的薪金平均低於白人
的工資約二十個百分比，或大約八萬美元一年。然而這批非洲裔的籃球員當中不
乏表現出色的運動員，例如在一九七零年代，奧斯卡‧羅拔臣(Oscar Robertson)
在籃球的各樣技術方面的表現都是名列前茅，並且有一個健康的公眾形象，可是
一直都沒有贊助商支持他，直到他第四年的職業籃球生涯才獲得 NBA大會將他
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的名字刻在一個籃球上作宣傳 (Walter LaFeber, 2002: 45)。一直以來 NBA有一條
不成文的規定，就是不准廣告商找黑人球員替其商品作宣傳(p.45 ibid)。此外，
在一九八七至八八年期間，NBA二十三支隊伍中，只有四位是黑人教練，以及
兩名非洲裔美國人為球會經理(general manager)。從以上情況反映出球隊的管理
階層認為這些黑人球員只有運動的身軀，而沒有管理方面的頭腦(the bodies for 
athletic skills, but not the brains for management) (p.46 ibid)。可見當時白人對黑人
是有一種的定見(stereotype)，就是白人雖然在生理上(physically)可能不及黑人，
然而在智性上(intellectually)卻比黑人優越。這意味著黑人只適宜作工人(labors)，
就正如在 NBA中只可當運動員。相反，在管理的層面上卻要把權力全交到白人
手中。故此，教練、球會主席或經理等決策位置，白人自然是最佳的人選，這也
符合分工合作的原則。 
 
在七、八十年代，這種充滿對黑人歧視的現象仍然瀰漫在 NBA當中，黑人的社
會地位仍然低微，再加上傳出有球員服食軟性毒品，在種族歧視和藥物問題的情
況下，觀眾對籃球運動開始厭棄。甚至在一九八零年的 NBA總決賽，CBS電視
台亦只作錄影轉播。當時，NBA頓變成美國最糟的運動項目(p.48 ibid)。直至一
九八三年戴維斯‧史端(Davis Stern)出任為主席後，才開始把 NBA的形象改善過
來。史端致力打擊球員濫用藥物的問題，以及維護小球會的生產空間，而種族間
的問題卻似乎未能妥善解決，幸而在一九八四至八五年期間米高‧佐敦的出現，
把 NBA變成全球最多觀眾收看的運動項目之一。 
 
透過電視的廣播，米高‧佐敦在籃球場上精湛的球技，不論進攻或是防守技術，
米高‧佐敦都能表現出色，加上其驚人的騰空能力、美妙的空中動作，以及極具
爆炸性的灌籃技術(slam dunk)，逐使他成為萬人景仰的超級巨星。除此之外，運
動用品商耐克(Nike)與米高‧佐敦的合作，更把他呈現(represent)為一個神話英
雄。耐克其實是源自古希臘神話中雅典娜(Athena)的同伴的名字，其「翼」(swoosh)
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的商標，意味著速度、智慧和勝利。米高‧佐敦的形象就是與耐克這個符號緊扣，
表示他非凡的速度、跳躍，和籃球技術，有如希臘神話中的眾神一樣。 
  
透過大眾傳媒，米高‧佐敦被塑造為黑人的英雄，因為他打破了黑人運動員不能
成為廣告代言人的不成文規定。米高‧佐敦曾為運動飲品佳得樂(Gatorade)、運
動用品品牌耐克(Nike)、麥當勞，和可口可樂拍攝廣告，單是廣告合約的酬勞，
米高‧佐敦便已獲得超過二千萬美元(USA Today, October 14, 1996: 6B; Douglas 
Kellner, 2003: 69)。對於一直以來被認為受迫害和剝削的黑人而言，米高‧佐敦
的事跡使之成為黑人心中的種族英雄。 
 
另一方面，米高‧佐敦的神話建構亦為黑人帶來一個夢想，只要透過努力(例如
參與體育運動)，在公平的競爭下，一樣可以克服種族和階級的限制，成為超級
明星或成功人物，米高‧佐敦就是一個最佳的例子。米高‧佐敦把傳統以來黑人
的定型轉化，甚至打破，讓有色人種脫離白人的歧視，於是乎米高‧佐敦便成為
了有色人種的榜樣。而白人亦因為米高‧佐敦的緣故，改變了對黑人的成見，佐
敦的景觀(Jordan spectacle)展示了一個黑人的正面代表，而他更是超越了種族(承
認自己是黑人，對白人亦沒有偏見和詆毀)，對調和美國種族之間的矛盾和衝突
作出了貢獻。 
 
甚至廣告商佳得樂有一則廣告更以效法米高‧佐敦(Be like Mike)為廣告的主題。
在這段廣告中，拍攝很多天真無邪的兒童在遊樂場上嬉戲，他們有的在跳繩，有
的在打球，而這些兒童都是不同膚色的；當中米高‧佐敦就在他們中間，手持著
佳得樂的飲品，背景音樂是一群兒童唱著”Be like Mike”的歌詞，音樂的中段有
一位黑人女聲和唱，整個廣告洋溢著一種溫馨和諧的氣氛，不同膚色的人也能和
平共處。廣告商和傳播媒介都把米高‧佐敦編制(encode)成一個超越種族，不論
任何種族的人都會喜愛的符號(sign)。米高‧佐敦雖然是黑人，但他對任何種族
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都沒有偏見和歧視，他就是善良的代表，即使身為超級明星也是這樣平易近人，
就像耶穌基督一樣惹小孩喜愛。因此他在廣告中身邊圍繞著很多小孩，而背景音
樂更把主題清楚表明，米高‧佐敦正如前文所述，對任何人種均不會歧視。廣告
中的女和音就像母親教導子女般，人們要效法米高‧佐敦的。他更是小孩子要仿
傚的對象，米高‧佐敦的一舉一動，包括他的言談、舉止、生活習慣(例如飲佳
得樂)，都要予以仿傚。 
 
這廣告嘗試展示米高‧佐敦人性的一面，他不只是超級明星，亦是一個和藹可親
的人，使人聯想起耶穌基督，背後其實把米高‧佐敦神化了(deification)。除此之
外，米高‧佐敦不只是黑人的模仿對象(role model)，更應該是不分種族的兒童學
習對象。不論場外場內米高‧佐敦都被傳媒塑造為一個好人；在電視中的直播或
在廣告商為他設計的形象，都把米高‧佐敦建構成一個籃球英雄，甚至是一個黑
人神話。 
 
2.2 美國英雄神話 
資訊科技的發達，人造衛星的普及，使籃球運動不單止在美國城市才可看到，而
在其他國家亦可收看到當地的籃球賽事。再加上自米高‧佐敦的加入後，NBA
比賽成為美國人生活中不可或缺的節目，正因以上種種因素使每年播放 NBA賽
事和收看 NBA的觀眾不斷增加，直至二零零零年，全球總共有二百零五個國家，
以四十二種語言播放 NBA賽事，並且有超過七億五千萬人收看(Douglas Kellner, 
2003:68)。而米高‧佐敦的名字不單在美國境內為人熟識，全球愛看籃球的人亦
因而機會欣賞他的精湛的球技。 
 
NBA的比賽規則與一般國際賽的規則有所不同，例如一場賽事分四節進行，每
節十二分鐘；國際賽卻是分上、下半場進行，而每節為二十分鐘。最特別的地方
是每次進攻有二十四秒時限。NBA球例的設計之所以與國際賽不同的原因，其
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中一個主要的考慮是觀眾的元素，每次進攻只有二十四秒的時間目的是要令比賽
的節奏加快，使賽事更加刺激緊湊，從而令觀眾更投入和享受賽事。另外，四節
每節十二分鐘的設置，是為了方便廣告的播放，以及配合其他電視節目的編排(例
如每場 NBA賽事通常在兩小時內完結)。NBA不單純粹是一項專業的運動，更
重要是一項商業的活動，而不論在美國或海外的觀眾不止是觀賞球賽，更將它視
為一個娛樂節目，當中球場上的廣告板，或是節目間的廣告播放都盡入觀眾的眼
簾。球員的外表和打扮，例如髮型、球衣、球鞋等，都成為被凝視的客體(object 
of gaze)。觀眾就在不知不覺間吸收了美國的文化，還有商品廣告所帶出的價值
觀。而米高‧佐敦的表演和打扮(如光頭、短襪，和其層出不窮的球鞋)就成為球
迷爭相模仿的對象。以美國為主導的籃球文化，亦因此傳播至世界各地。當然隨
之而來的還有各式各樣的美國商品(如耐克運動用品、佳得樂飲品，和麥當勞
等)，隨籃球進軍其他國家。 
 
由於一九八六年美國派遣大學生和業餘運動員參加奧運會男子籃球比賽因而未
能取得冠軍，被當時美國人民視為奇恥大辱。故此，在一九九零年奧運會，美國
決定派出 NBA中最優秀的球員參加比賽，藉此重拾籃球在國民心中的地位。該
支集 NBA最佳球員的隊伍被稱之為「夢幻隊伍」(Dream Team)，而米高‧佐敦
當然是其中一份子。最終美國隊以每場均大勝對手三十分的情況下，重奪奧運第
一的寶座。米高‧佐敦更在全球過億觀眾面前表現其出神入化的球技，而其他國
家的球員都以能與他對賽為榮，並於比賽完結後紛紛要求與他合相。由此可見，
米高‧佐敦不單止成為黑人英雄，更成為國家英雄和美國人的驕傲。在傳媒龐大
的宣傳和播放的過程中，展示出美國作為籃球帝國的威力，其他國家的籃球員亦
要模仿米高‧佐敦的動作和打扮為榮，甚至希望成為自己國家的「米高‧佐敦」。
而耐克專門為米高‧佐敦所設計一系列的籃球鞋(Air Jordan)、球衣，和便服，自
然成為青少年籃球員必定購買的物品。 
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再加上以米高‧佐敦為首的芝加哥公牛隊在 NBA賽事中取得驕人的成就，共六
次奪得 NBA總冠軍。而在九六年公牛隊羸取冠軍的直播中，約有一百七十五個
國家的電視台直播或轉播這場賽事，合共約六億人在觀看米高‧佐敦和公牛隊其
他球員的演出，使 NBA成為主要的國家運動(National sport)，而在全球的層面
上，米高‧佐敦的影響力有如聖象/圖符(icon)一樣，其受歡迎程度是全球性的，
而這影響力不單是源於米高‧佐敦精湛的球技，還融合了運動的文化、其明星的
魅力、商品文化(耐克球鞋在全球銷售)，以及美國全球化(公牛隊的 T恤和球衣
在全球發行)的價值在內。簡而言之，米高‧佐敦成為美國的圖符(icon)，美國的
文化、商品，甚至實現夢想的形象，全部透過米高‧佐敦散播在世界各地。(Douglas 
Kellner, 2003:69) 
 
此外，有「夢工場」之稱的荷里活的華納電影公司，更替米高‧佐敦拍了一齣電
影，名為「太空也入樽」(Space Jam)。該影片以米高‧佐敦為主角，而其他 NBA
球員亦有參與演出，並且加入了華納動畫的卡通人物，如賓尼兔、翠兒等。這套
電影在全球各地均有播放，吸引喜歡米高‧佐敦的球迷，還吸引了兒童和非米高‧
佐敦球迷(但喜歡看動畫或華納卡通人物)的觀眾入場觀賞，藉此讓米高‧佐敦的
知名度遍及非球迷的層面。再者，米高‧佐敦更與其他運動項目的球星(如冰上
曲棍球好手維尼‧格斯基(Wayne Gretzky)合作建立了一個名為MVP.com的網
站，當中特別介紹米高‧佐敦的事跡，當然還有商品推介及買賣，更因此吸引其
他廣告商的贊助。互聯網(Internet)的出現，使世界上不同角落的人也能透過電腦
去認識米高‧佐敦。 
 
米高‧佐敦在美國不單是民族英雄，他更代表著美國(運動)文化的優越，透過運
動使不同種族的人都能融入美國人的生活模式中，並且可實踐他們的夢想。米
高‧佐敦展現了美國人的神話，任何人不論膚色、階級都可以成為超級明星。因
此，米高‧佐敦是超越種族和階級，甚至是超越國界(transnational)，成為世人模
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仿的對象。同時，亦展示出美國人的價值觀念。當然，米高‧佐敦亦可視為製造
商的合作伙伴，如耐克、可口可樂、佳得樂都得以借米高‧佐敦的身體和形象打
進其他國家的市場中，把其商品和文化引進到其他地方去。 
2.3 男性的神話 
透過不同媒體的演繹，把米高‧佐敦建構成為一個理想的男性(ideal man)。在 NBA
的電視播放過程中，攝影師運用了不同的鏡頭和角度去拍攝運動員的一舉一動，
例如透過近鏡(close up)去展示米高‧佐敦和其他球員的肌肉和男性健碩的身軀，
以及在比賽中流著汗水，藉此把動感呈現在觀眾的眼中。再加上 NBA球員所穿
著的球衣是背心，汗水的滲透，令球員看起來像半祼一樣(semi-undress)，這使籃
球員在比賽中給予觀眾性感的感覺，惹人遐想。再者，鏡頭捕捉球員各種美妙的
動作、比賽中的爭執和碰撞場面，此舉帶出男性那種陽剛氣質，予人一種硬朗的
感覺。 
 
米高‧佐敦擁有英俊的臉龐，身手卻矯健敏捷，而其速度和彈跳力更是非一般人
能及，加上他在球場上被形容為極具判斷力，爭勝決心和領導才能的球員，而在
球場外卻是一個愛護家庭、熱門公益的好男子，是近乎完美的男性，使之成為眾
人模仿的對象，米高‧佐敦亦被建構成男性的神話，女性亦對他趨之若鶩。 
 
3. 米高‧佐敦的非神話化閱讀 
3.1 米高‧佐敦黑人神話的非政治性 
一九九四年耐克資助了一個計劃名為 “Participate in the Lives of America’s 
Youth”，簡稱為”P.L.A.Y.”。該計劃的目的是協助青少年離開童黨(gang)而參與體
育運動。米高‧佐敦亦有參與是次活動，表面上是給邊緣青年回歸正途的機會，
讓他們在童黨和體育運動之間作選擇，且運用米高‧佐敦的影響力，幫助有需要
的青少年。然而 Douglas Kellner批評耐克為何不讓青少年有第三個選擇，例如接
受教育、學習操作電腦，或讓他們學一技之長等(2003:87)。這項計劃其實是否與
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前文提及的佳得樂廣告所宣傳的訊息 – 學效佐敦(Be like Mike)有相似的地方：
讓籃球(運動)改變青少年的生命，並打破種族和階級限制，使之變成明星和富有
的人，還是把青少年鎖在追求物質的慾望之中？(Robert Goldman & Stephen 
Papson, 1998:57-58) 根據一齣名為「籃框之夢」(“Hoop Dream”)的紀錄片指出，
有很多青少年希望在大學打籃球從而投身 NBA中，效法米高‧佐敦。然而成功
的人很少，他們的夢想打破，究竟學效米高‧佐敦的真正作用有多大？這點實在
是令人懷疑，而不少黑人亦因米高‧佐敦而紛紛參與體育運動。其實參與體育運
動的目的是為強身健體，現在反而成為把黑人的定型(stereotype)強化的工具。在
白人眼中，黑人只有強壯的身體而沒有頭腦；鼓勵他們學效米高‧佐敦，其實是
白人的把戲。究竟有多少有色人種或是低下層的人能像米高‧佐敦一樣，變成超
級明星，實際上真是寥寥可數。佐敦的神話只是讓黑人、低下階層有一個夢想，
但是這夢想卻是不會實現的。 
 
耐克的廣告刻意把米高‧佐敦塑造成為一個超越種族的美國英雄，更嘗試把他這
個能指(signifier)指向多元種族的全球觀眾(multi-racial global audience)。而透過其
他耐克的黑人籃球明星(例如，巴克利)，著名黑人導演史百克‧李(Spike Lee)所
飾演的「火星來的黑人」(Mars Blackman意譯)，作一對照。以上兩人都表現出
典型的黑人形象 – 兇惡、缺乏智慧、蠻不講理、像罪犯般，這種表述凸顯了米
高‧佐敦的優越性。還有就是耐克背後其實是嘗試把米高‧佐敦「種族中性化」
(racially-neutered)(Robert Goldman & Stephen Papson, 1998:55)。透過電視傳媒建
構佐敦與其他黑人的樣板形象的不同，他除了膚色是黑色外，究竟米高‧佐敦的
成長與其他黑人的生活經驗有多大的相同或相似之處，這樣的對照，是否正反映
出米高‧佐敦是出生於中產階級的背景有關。而傳媒把米高‧佐敦作為黑人的能
指，其實會否把米高‧佐敦的黑色皮膚和社會階級的符碼(code)緊扣，而非其種
族呢！米高‧佐敦所謂代表黑人或是超越種族的英雄神話，會否只是耐克利用傳
媒，把米高‧佐敦包裝成為一個媒體化的商品(mediated-commodity)，而實質上
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只是協助耐克把其商品打進世界各地的市場，售賣予「不同種族」的顧客呢！米
高‧佐敦最後被揭破只是把美國白人的中產階級利益，所謂的「美國夢」更加強
化(reinforced)。而黑人仍然是受歧視，只是低下階級的一群呢！實際上，米高‧
佐敦的神話有沒有把美國的黑人或有色人種充權(empowerment)，令他們獲得合
理公平的待遇。對於當時一九九二年「洛杉磯暴動」(Rodney King事件)，米高‧
佐敦被問及作為黑人，他如何看這事件時，他只回答道「只關心自己的投射及比
賽」，他嘗試避免捲入這事件中，刻意把自己非政治化(apoliticalized)。這除了是
耐克的要求和教導外，亦反映米高‧佐敦只是關心自己的財富和個人名譽和地
位，與美國的個人主義思想(individualism)吻合。然而，黑人的權益和事情他也
可以置之不理，這做法又怎樣可以成為黑人的英雄呢！ 
 
3.2 米高‧佐敦工業、資本主義全球化，及其對第三世界的剝削 
一九九零年末，隨著傳媒大亨梅鐸(Rupert Murdoch)擁有美國霍士電視網絡(Fox 
television network)，以及歐洲(例如，英國)、澳洲、南美和部份的亞洲地區的電
視台(如衛視 STAR，ESPN)(LaFeber, 2002:125)，把 NBA賽事播放到世界不同的
地方，使米高‧佐敦和耐克廣泛受人的認識和歡迎。而他們的收入亦因此大增，
美國的文化亦隨之湧入世界各地，並沖擊著當地的文化。耐克透過米高‧佐敦把
其商品再現為超越種族、國界的形象，穿上耐克為佐敦所設計的專用球鞋時，就
如提升了他們的種族和階級(成為全球籃球員的一份子)。 
 
可是，「耐克-佐敦」景觀(Nike-Jordan spectacle)的背後，實際上是對亞洲地區工
人的剝削而從中圖利。隨著 GATT和美國開放資金流動市場，耐克得以進入亞洲
的市場，並且在日本，南韓和台灣等地設立廠房。這種新的生產模式稱之為「後
福特主義」(Post-Fordism)和「靈活累積」(flexible accumulation)，其目的是賺取
最大的邊際利潤(marginal profit) (Douglas Kellner, 2003:80)。耐克如何賺取最大的
利潤，它透過在亞洲地區設廠，以合約的形式(subcontracted)判予當地的公司管
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理，從而逃避當地法律的管束，由當地公司負責安排工人的工資、工作環境和安
全問題。而事實上，南韓和台灣生產耐克球鞋的工廠的工人受到的待遇非常苛
刻，如軍事獨裁(military dictatorship)的形式管理，工人的薪金偏低，而工作卻非
常辛苦。南韓有女工被上司侮辱，甚至有工廠經理招徠警察破壞員工會議，軍人
對女工作出性侵犯(sexual assult)，甚或強姦，其目的是要讓工人更加服從，和打
壓女工的工人運動。幸而南韓的女性工人工會(Korean Women Workers’ 
Association, KWWA)出面協助被受傷害的女工，亦喚起了社會人士的關注，而南
韓女工的薪酬和工作待遇因而得到改善。(Douglas Kellner, 2003:80) 
 
當南韓的女工待遇開始改善時，耐克已悄悄地把生產的工序轉移到更低工資和工
人更易受控制的亞洲國家去了，而這些國家便是中國和印尼。這兩國的工人的工
資低於當地維持生計的水平(below the subsistence level)。九零年代初，耐克在印
尼所設立的汗衣廠(sweater shops)，被稱為「血汗工場」。女性工人每日的工資大
約是 1.2美元一日。因工人抗議罷工，才把日薪提高至 2.2美元。及至克林頓政
府為了保存美國在印尼的貿易特權，才設立最低工資條例。(p80-81 ibid)，而耐
克又重施故技把生產線由印尼遷到中國，然後再轉移到越南。越南工人在耐克工
廠工作的環境被稱為「軍營」，而工資是 1.1美元一日，當地工人是在一個極度
惡劣的環境下工作。而耐克透過對第三世界的剝削(exploitation)，以極低的成本
製造球鞋，消費者卻要以高價購買佐敦的球鞋，耐克-佐敦這品牌每年賺取非常
巨大的利潤。相反，米高‧佐敦對自己品牌對第三世界的剝削卻視而不見。 
 
因此，米高‧佐敦不只是黑人英雄、籃球之神的圖符(icon)，更應是與耐克扣在
一起，成為資本主義全球化的代表，代表著為取得最大利潤而把第三世界國家剝
削的元兇。 
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3.3 米高‧佐敦的男性樣板形象的批判  
佐敦景觀作為男性形象的理解，仍然是繼續把這定型強化。米高‧佐敦擁有強壯
的身軀(hard body)，亦以此作為他的賣點，結實的肌肉，極少的脂肪比例，展示
著男性的魅力和氣概。每個男士也以他的身體為模仿對象，認為這樣的身形才顯
得性感，為異性所傾慕。男性再次被米高‧佐敦的形象樣板化，男性理想和應具
備的就是結實的身體，以顯出其剛陽之美，與此不同，甚或相反的形象，在籃球
場上是絕不容許出現的。而在實際生活上會被認定為陰柔、娘娘腔，米高‧佐敦
繼續強化了這種男性霸權思想。 
 
另一方面，米高‧佐敦表現出是一個愛家庭和熱心公益( 如參加反對濫用藥物，
耐克的 P.L.A.Y.計劃) 的男性。而成功男性的背後，就必定有一個持家有道的妻
子，這種「男主外(事業)，女主內(家務)」以父權為中心的思想，壓抑女性地位
的意識，在米高‧佐敦的男性形象中表露無遺。但同時此形象亦親手由傳媒打破，
他的妻子鍾尼達‧佐敦(Juanita Jordan)要求與米高‧佐敦離婚，原因就是不能容
忍他一連串的桃色新聞。米高‧佐敦每到一個城市比賽就有無數的女子傳出與他
有染。他喜歡賭博的程度亦是非常嚴重，而不能被其妻子所容忍。(Douglas Kellner, 
2003:85)傳媒把米高‧佐敦的性和嗜賭新聞報導後，將佐敦的神話揭破，理想的
男性形象也只是一種包裝，把陰暗面隱藏，到傳媒發覺這些資料有用時，才建構
出佐敦另一形象，讓人們繼續活在傳媒景觀中(media spectacle)。 
 
4. 總結 
紀德堡(Guy DeBord: 1998:12)曾經以景觀社會(the society of spectacle)指出現在的
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社會只強調眼前所事物像，把一切社會的事情也表面化，人們所接收的一連串視
象(images)，縱然是經過媒體化(mediated)，仍不假思索地接收，並且成為人與人
之間的共同話題，甚至人與人之間關係的溝通形式。另一方面，羅蘭‧巴特(Roland 
Barthes)則通過符號學的分析，進一步把景觀社會中的商品拜物教
(commodity-fetishism)的內部運作機制作出分析，讓人們明白它是如何以符號意
義的生產，使這神話以自然的形式表達出來(羅鋼，王中忱，2003:26)。 
 
景觀社會(society of spectacle)和神話都有一共同的分析，就是意識形態透過傳媒
的表達，不論是一連串的影像或是不同形式的傳達，都讓所傳遞的訊息透過包裝
形成「自然化」的過程，建構成神話，使人不加批評地便將所有訊息全盤接收；
並且把表面的事像成為了事實的全部，不再探求背後的意識形態。 
 
米高‧佐敦被建構成「飛人」(Man who flies)、「空中的佐敦」(Air Jordan)和完美
籃球運動員(ideal basketball player)的神話，廣告商把米高‧佐敦出眾的球技與他
所穿著的球鞋在廣告中作出強烈的暗示，讓觀眾欣賞米高‧佐敦表演時，很「自
然」便會聯想起是與其球鞋有關。故此，要學效米高‧佐敦(Be like Mike)自然要
穿上和他一樣的球鞋，而當穿上米高‧佐敦的球鞋時便能像他的球技一樣出色，
惹人注意。 
 
紀德堡提出景觀社會的危險，而米高‧佐敦景觀讓我們忽略耐克-佐敦工業背後
對第三世界的剝削，美國的傳媒文化、運動，以至經濟文化如何沖擊其他國家，
甚至把他們同一化(homogenization)。而羅蘭‧巴特(Roland Barthes)則要人們把這
景觀社會的各樣神話的面紗揭開，要「去神話化」(demystification)，把神話背後
的意識形態或主導思想揭示出來，就正如米高‧佐敦的神話，其背後只是資本家
利用建構米高‧佐敦的英雄形象來推銷其產品；而真相就是穿上佐敦球鞋時有多
少人能像他一樣成為英雄，和擁有超凡的球技呢！階級鬥爭(class struggle)和種族
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之間的問題，在美國仍然沒有得到解決，甚或有人為奪取米高‧佐敦的球鞋而殺
人。廣告傳媒所帶出的訊息背後只是燃起人們拜物的慾望，去神話化就是要批判
這些主導意識和霸權，從而提升人們對文化的批判意識和建構另類社會 (to 
promote the construction of an alternative society)與之抗衡(Douglas Kellner, 
2003:28)。 
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